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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Corporate Social Responsibility (CSR) 
2.1.1 Pengertian Corporate Social Responsibility (CSR) 
Pengertian CSR yang dibuat oleh lingkar studi CSR Indonesia, 
yakni CSR merupakan upaya dari perusahaan sebagaimana untuk 
meminimalkan dampak negatif terhadap perusahaan dan 
memaksimalkan dampak positif, dimana dalam hal ini ditujukan 
kepada seluruh pemangku kepentingan perusahaan/stakeholder baik 
dalam ranah ekonomi, sosial, dan lingkungan agar mencapai tujuan 
perusahaan yakni pembangunan yang berkelanjutan. Sedangkan 
menurut Philip Kotler, CSR merupakan discretionary yang dalam arti 
luas berarti sesuatu yang perlu dilakukan, dan seandainya tidak 
dilakukan akan berakibat merugikan diri sendiri. Sementara menurut 
World Business Council for Sustainable Development, CSR bukan 
sekadar discretionary, tetapi suatu komitmen yang merupakan 
kebutuhan bagi perusahaan yang baik sebagai perbaikan kualitas 
hidup agar perusahaan tetap berdiri dan tentunya bermanfaat bagi 
lingkungan sekitar perusahaan berdiri. Secara Fisiologis, jika 
perusahaan berupaya untuk bisa berguna bagi seluruh masyarakat, 
maka secara hukum alam dalam jangka panjang tentunya sebuah 
perusahaan akan tetap eksis. Ada pendapat yang mengatakan CSR 
adalah suatu tindakan atau konsep yang dilakukan oleh perusahaan 
secara matang (sesuai kemampuan perusahaan tersebut) sebagai 
bentuk tanggungjawab perusahaan terhadap sosial/lingkungan sekitar 
perusahaan berada (Rachman, dkk. 2011: 15-16). 
Budiarti. S dan Santoso (2014: 13) dalam bukunya berpendapat 
bahwa Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan salah satu 
bagian dari Corporate Responsibility sehingga jika diminta ataupun 
tidak diminta dan ada aturan atau tidak ada aturan terkait dengan 
pelaksanaan CSR, pihak perusahaan harus tetap melakukan 
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tanggungjawabnya yakni melaksanakan kegiatan CSR kepada 
masyarakat lokal. Artinya setiap perusahaan yang berdiri ditengah-
tengah masyarakat, secara otomatis akan terikat sebuah 
tanggungjawab kepada masyarakat itu. 
Menurut Wibisono (2007: 8) menyebutkan bahwa CSR dapat 
didefinisikan sebagai tanggungjawab sosial perusahaan kepada para 
pemamangku kepentingan perusahaan untuk berperilaku etis terhadap 
lingkungan perusahaan berada, serta berusaha meminimalkan dampak 
negatif dan memaksimalkan dampak positif yang akan diterima 
perusahaan dimana mencangkup aspek ekonomi sosial dan lingkungan 
(triple bottom line). Ini semua harus dilakukan semata-mata dalam 
rangka mencapai tujuan pembangunan berkelanjutan. 
Dari beberapa pengertian CSR yang dikemukakan oleh beberapa 
ahli dan sumber, peneliti menyimpulkan bahwa pada dasarnya 
Corporate Social Responsibility atau biasa dikenal dengan CSR sering 
dijumpai dalam program perusahaan yang peduli terhadap 
kesejahteraan sosial atau lingkungan tempat perusahaan berdiri. 
Dengan kata lain, CSR merupakan bentuk kepedulian ataupun 
tanggungjawab perusahaan terhadap masyarakat guna meningkatkan 
kesejahteraan. CSR bisa juga dikatakan sebagai investasi perusahaan 
jangka panjang agar perusahaan bisa tetap eksis beroperasi dan 
berdirinya perusahaan di tengah-tengah masyarakat bukan malah 
merugikan masyarakat itu, namun mampu membuat masyarakat hidup 
lebih sejahtera, sehingga perlu adanya keseimbangan antara kedua 
belah pihak baik dari pihak perusahaan maupun dari masyarakatnya.  
 
2.1.2 Tujuan Corporate Social Responsibility (CSR) 
Solihin (2009: 130) berpendapat bahwa program CSR dapat 
diimplementasikan oleh perusahaan dengan tujuan untuk 
meningkatkan legitimasi masyarakat terhadap perusahaan. 
Rosmaladewi (2018: 9) menganggap tujuan CSR adalah sebagai 
sinergitas dari seluruh pihak terkait berdasarkan potensi sumber daya 
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yang dimiliki dan atau yang akan dikembangkan akan mengacu pada 
pembangunan yang berkelanjutan dalam aspek ekonomi, sosial dan 
lingkungan yang nantinya fokus pada tujuan pembangunan yang 
berkelanjutan dan kesejahteraan masyarakat yang merata. 
Firmansyah dan Budi (2018: 320) memiliki pendapat bahwa tujuan 
adanya CSR adalah supaya perusahaan dapat membagi aktivitas atau 
kegiatan yang biasa dilakukan perusahaan sesuai dengan norma-
norma dan etika yang diterapkan dan ditujukan kepada masyarakat. 
Selain itu, CSR juga bertujuan untuk menyebarkan informasi seluas-
luasnya sekaligus melaksanakan promosi yang baik terhadap produk 
yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan. 
Sari (2013: 2) menjelaskan bahwa aktivitas CSR pada umumnya 
mempunyai tujuan sebagai keterlibatan perusahaan dalam ranah sosial 
yang dilaksanakan oleh pemangku kepentingan perusahaan atau 
stakeholder dalam mencapai peningkatan kesejahteraan yang 
berkelanjutan dengan memperhatikan tanggungjawab sosial 
perusahaan pada kualitas hidup pekerja atau masyarakat sebagai 
penunjang triple bottom line perusahaan dari Jhon Elkington (1998), 
yakni people, planet, profit yang dirasa mampu mendongkrak citra 
perusahaan dan meningkatkan usia reputasi perusahaan dalam jangka 
waktu yang panjang. 
Dari beberapa penjelasan yang telah dikemukakan, dapat ditarik 
kesimpulan bahwa tujuan utama dilaksanakannya program CSR 
adalah untuk meningkatkan usia operasional perusahaan dengan 
melakukan tanggungjawab sosial yang menitik beratkan pada tiga 
aspek (3P) yaitu people, planet, profit. Dimana dalam penerapannya 
fokus pada pemberdayaan masyarakat yang memang dirancang untuk 
jangka waktu panjang dan berkelanjutan (sustainable). 
 
2.1.3 Manfaat Corporate Social Responsibility (CSR) 
Berdirinya sebuah perusahaan pada hakikatnya harus mampu 
bermanfaat bagi masyarakat sekitar perusahaan itu berdiri. Karena 
 10 
 
prinsip dasarnya CSR merupakan alat untuk memberdayakan 
masyarakat terutama dalam hal mengatasi kemiskinan, sehingga 
dengan berdirinya perusahaan di tengah-tengah kehidupan 
masyarakat, mereka mampu terbebas dari kemiskinan atau setidaknya 
mengurangi angka kemiskinan. 
Untung (2009: 6-7) menyebutkan bahwa terdapat manfaat dari 
kegiatan CSR bagi perusahaan, antara lain: 
1. Mempertahankan dan mendongkrak reputasi serta citra brand 
perusahaan. 
2. Mendapatkan lisensi untuk beroperasi secara sosial. 
3. Mereduksi risiko bisnis perusahaan. 
4. Melebarkan akses sumber daya bagi operasional usaha. 
5. Membuka peluang pasar yang lebih luas. 
6. Mereduksi biaya, misalnya terkait dampak pembuangan limbah. 
7. Memperbaiki hubungan dengan stakeholders. 
8. Memperbaiki hubungan dengan regulator. 
9. Meningkatkan semangat dan produktifitas karyawan. 
10. Peluang mendapatkan penghargaan. 
Menurut Idris (2006) dalam Azheri (2012: 24-25) mengemukakan 
bahwa pelaksanaan CSR memberikan manfaat dan pembelajaran bagi 
pelakunya dan penerimanya, yakni  sebagai komitmen perusahaan 
dalam berusaha secara etis, beroperasinya perusahaan secara legal, 
dan kontribusi perusahaan dalam peningkatan ekonomi bersamaan 
dengan peningkatan kualitas hidup dari karyawan dan keluarganya, 
komunikasi lokal dan masyarakat secara lebih luas.  
Kotler dan Lee (2006) dalam Solihin (2009: 135-136) 
menyebutkan ada enam ketegori program CSR, namun dari keenam 
program tersebut salah satu kategorinya yakni Corpotate Societal 
Marketing (CSM) merupakan program yang sangat berkaitan dengan 
merek (brand) perusahaan, hal ini dapat dilihat dari manfaat yang 
diperoleh perusahaan dari adanya merek (brand). Manfaat tersebut 
adalah sebagai berikut: 
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1. Menunjang positioning brand perusahaan. 
2. Menciptakan preferensi brand. 
3. Aktivitas CSM (Corpotate Social Marketing) dapat ikut 
mendorong peningkatan penjualan, terutama bila konsumen 
mengaitkan produk perusahaan dengan perubahan perilaku yang 
diinginkan. 
4. Pelaksanaan CSM (Corpotate Social Marketing) menarik mitra 
yang dapat diandalkan serta memiliki kepedulian sangat besar 
untuk mengubah perilaku masyarakat. 
5. Pelaksanaan CSM (Corpotate Social Marketing) dapat 
memberikan dampak yang nyata terhadap perubahan sosial. 
 
2.1.4 Pandangan Perusahaan Tentang CSR 
Adiatma (2016: 12) CSR yang diproyeksikan memiliki manfaat 
yang luar biasa secara sosial dan ekonomi, namun nyatanya 
perusahaan memiliki pandangan yang berbeda dalam hal ini. 
Perbedaan pandangan tersebut berada secara diametral, yaitu terdapat 
perusahaan yang memandang bahwa tanggungjawab sosial 
perusahaan bukan merupakan kewajiban, bahkan CSR mengandung 
biaya yang relatif besar yang justru mengganggu profitabilitas 
perusahaan. Sementara terhadap kelompok pelaku bisnis beranggapan, 
bahwa CSR merupakan investasi jangka panjang yang cukup 
menjanjikan serta memiliki manfaat dalam meningkatkan image 
perusahan dan legitimasi perusahaan, sehingga mampu dijadikan 
sebagai basis konstruksi strategi perusahaan. 
Dijelaskan lebih jauh dan lebih terperinci oleh Frynas (2009) 
dalam Budiarti dan Santoso (2014: 14) yang melihat bahwa 
pertimbangan perusahaan dalam melaksanakan kegiatan CSR karena 
alasan-alasan berikut: 
1. Untuk memenuhi regulasi, hukum dan aturan. 
2. Sebagai investasi sosial perusahaan untuk mendapatkan image 
yang positif. 
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3. Bagian dari strategi bisnis perusahaan. 
4. Untuk memperoleh licence to operate dari masyarakat setempat. 
5. Bagian dari risk management perusahaan untuk meredam dan 
menghindari konflik sosial. 
Menurut Azheri (2012: 104) mengemukakan bahwa kata “sosial” 
dalam singkatan CSR (Corporate Social Responsibility) memiliki 
makna yang prerogatif yakni sukarela (voluntary), oleh karenanya 
perusahaan memaknainya sebagai filantropi, kebaikan budi dan 
sesuatu yang tidak harus dilakukan. Namun jika dipandang dari sudut 
pandang HAM, hal ini merupakan sebuah kewajiban perusahaan demi 
kesejahteraan rakyat sehingga harus diupayakan. 
 
2.1.5 Keuntungan CSR Bagi Perusahaan 
Keuntungan yang secara jelas didapatkan oleh perusahaan setelah 
melakukan kegiatan CSR adalah keuntungan ekonomis. Dimana 
tertuang dalam kerangka yang menjelaskan bahwa keuntungan 
ekonomi dilihat sebagai sebuah lingkup tanggungjawab moral dan 
sosial yang sah dari suatu perusahaan Azheri (2012: 38-39). Hal ini 
karena ada anggapan dari paham klasik bahwa satu-satunya tindakan 
yang dapat dilakukan dalam hal tanggungjawab perusahaan adalah 
memperoleh keuntungan sebanyak-banyaknya. 
Sebuah hasil penelitian empiris yang dilakukan di negara Eropa, 
Amerika, Asia termasuk di Indonesia menunjukkan bahwa ada 
korelasi positif antara rating implementasi CSR dengan nilai 
profitabilitas perusahaan. Fenomena ini dapat dilihat dari net profit 
margin (NPM), return on investment (ROI) atau return on equity 
(ROE), dan price-earning ratio (PER) yang jelas berimbas ke 
perusahaan. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa, semakin tinggi 
ataupun rendah rating implementasi CSR sebuah perusahaan, maka 
semakin tinggi ataupun rendah pula nilai profitabilitas yang diperoleh 
perusahaan. Selain itu kesuka-relaan dan komitmen perusahaan dalam 
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melaksanakan kegiatan CSR akan memberi keuntungan bagi 
perusahaan dengan meningkatnya reputasi dan citra perusahaan.  
Kemauan baik dari perusahan dengan berkomitmen dan peduli 
akan aktivitas CSR akan memberikan banyak keuntungan bagi 
perusahaan itu sendiri (Lako, 2011: 90), antara lain:  
1. Sebagai investasi sosial yang menjadi sumber keunggulan 
kompetitif perusahaan dalam jangka panjang. 
2. Memperoleh profitabilitas dan kinerja keuangan yang perusahaan. 
3. Meningaktkan akuntabilitas dan apresiasi positif dan komunitas 
investor, kreditor, pemasok dan konsumen. 
4. Meningkatnya komitmen, etos kerja efisiensi dan produktifitas 
karyawan. 
5. Menurunnya kerentanan gejolak sosial dan resistensi dari 
komunitas sekitarnya karena merasa telah diperhatikan dan 
dihargai perusahaan. 
6. Meningkatnya reputasi, goodwill dan nilai perusahaan dalam 
jangka panjang. 
 
Rosmaladewi (2018: 6) berpendapat bahwa keuntungan yang 
diperoleh perusahaan setelah melaksanakan kegiatan CSR bukan 
hanya keuntungan ekonomi (financial benefit) semata, akan tetapi 
melebihi dari itu, misalnya keuntungan sosial (social benefit) dimana 
kepercayaan diperoleh dari masyarakat sekitar dan stakeholder dengan 
catatan komitmen serta konsistensi dari kegiatan CSR tersebut. 
Kepercayaan ini yang dijadikan modal dasar dan modal utama bagi 
perusahaan untuk terus melaksanakan kegiatan operasionalnya. 
Wibisono (2007: 83-87) mengemukakan dalam kegiatan CSR ada 
nuansa komunikasi dan mengedukasi masyarakat, sehingga dampak 
positifnya terhadap perusahaan adalah pembentukan citra,  melampaui 
standar regulasi yang berlaku, mendongkrak nilai saham, atau 
memenangi kompetisi dan memperoleh penghargaan, karena ini sudah 
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merupakan keharusan. Adapun keuntungan lain yang didapat 
perusahaan setelah mengimplementasikan CSR, antara lain: 
1. Mempertahankan dan mendongkrak reputasi. 
2. Layak mendapatkan social licence to operate. 
3. Mereduksi resiko bisnis perusahaan. 
4. Melebarkan akses sumber daya. 
5. Membentangkan akses menuju market. 
6. Mereduksi biaya. 
7. Memperbaiki hubungan dengan stakeholder. 
8. Memperbaiki hubungan dengan regulator. 
9. Meningkatkan semangat dan produktivitas karyawan. 
10. Peluang mendapatkan penghargaan. 
 
2.1.6 Keuntungan CSR Bagi Masyarakat 
Menurut Firmansyah dan Budi (2018: 320) bagi masyarakat 
manfaat yang diakibatkan dari CSR adalah kepentingan dan 
kebutuhan masyarakat dapat dipenuhi oleh perusahaan sehingga 
kesejahteraan masyarakat dapat terjamin, selain itu kegiatan CSR juga 
dapat mempererat hubungan yang kuat antara masyarakat dengan 
perusahaan pada situasi win-win solution. 
Menurut Totok (2009) dalam Johan (2019: 19) menyebutkan 
manfaat CSR yang didapat masyarakat, adalah sebagai berikut: 
1. Meningkatkan kesejahteraan masyarakat sekitar dan kelestarian 
lingkungan. 
2. Adanya beasiswa bagi anak kurang mampu yang berada di daerah 
tersebut. 
3. Meningkatkan pemeliharaan fasilitas umum. 
4. Adanya pembangunan fasilitas desa yang diperuntukkan bagi 
masyarakat yang berada disekitar perusahaan berdiri. 
Menurut Carrol (1991, 1999) dalam Yusuf (2017: 29) berpendapat 
bahwa CSR dalam perspektif masyarakat diibaratkan sebagai 
tanggungjawab perusahaan yang mampu memberikan manfaat serta 
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dampak positif terhadap masyarakat itu sendiri. Dari sisi 
tanggungjawab ekonomi meliputi, mendapatkan keuntungan dari 
pemegang saham, memperoleh kesempatan kerja atau lapangan 
pekerjaan, mendapatkan produk yang dibutuhkan masyarakat. 
Tanggungjawab undang-undang meliputi, mematuhi sekaligus 
menjalan peraturan sesuai undang-undang. Tanggungjawab etika 
meliputi, melaksanakan kegiatan bisnis sesuai kebutuhan dan moral 
serta adil, sehingga masyarakat merasa aman dengan kegiatan 
perusahaan. Yang terakhir, tanggungjawab sosial yakni masyarakat 
memperoleh bantuan secara sukarela dari perusahaan, sekaligus 
mendapatkan uang ataupun waktu agar dapat digunakan oleh 
masyarakat sebagai modal untuk meningkatkan status sosial dan 
kesejahteraan mereka. 
 
2.1.7 Proses Corporate Social Responsibility (CSR) 
2.1.7.1 Perencanaan CSR 
Perencanaan (planning) merupakan proses awal bagi 
perusahaan dalam melaksanakan kegiatan CSR dan mencapai 
tujuan perusahaan setelah melaksanakan kegiatan CSR, 
dimana didalamnya terdiri dari kebijakan, aturan, prosedur, 
strategi, penganggaran dana untuk proses pelaksanaan kegiatan 
CSR dan yang paling penting adalah perencanaan harus 
dipikirkan secara matang-matang oleh pemangku kepentingan 
(stakeholder). 
 Menurut Solihin (2009: 130) hal yang perlu diperhatikan 
perusahaan dalam membuat perencanaan CSR adalah harus 
melibatkan pihak lain. Dalam proses perencanaan CSR 
perusahaan harus melibatkan pemerintah, lembaga swadaya 
masyarakat, perguruan tinggi, serta pihak masyarakat yang 
nantinya akan menerima program CSR tersebut. Oleh 
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karenanya, perencanaan CSR harus terintregasi dengan seluruh 
pihak terkait bukan murni perencanaan dari perusahaan. 
 Wibisono (2007: 127-128) berpendapat bahwa tahap 
perencanaan harus dirumuskan secara matang dengan 
mempertimbangkan aspek teknis dan aspek finansial, 
selanjutnya perencanaan harus didasarkan atas tiga langkah, 
yakni: 
1. Awareness Building, merupakan langkah awal untuk 
membangun kesadaran mengenai arti penting CSR dan 
komitmen manajemen. 
2. CSR Assessement, merupakan langkah untuk memetakan 
situasi perusahaan  serta mengidentifikasi aspek-aspek 
yang akan mendapat perhatian serius dan menentukan 
langkah tepat demi terlaksananya kegiatan CSR yang 
efektif. 
3. CSR Manual Building, merupakan pedoman yang 
memberikan petunjuk bagi perusahaan dalam pelaksanaan 
program CSR. 
Sebuah perencanaan dibuat sebagai jembatan penghubung 
antara potensi yang ada di lapangan dengan tujuan yang ingin 
dicapai perusahaan. Perencanaan yang telah disusun dengan 
baik dan matang dapat dijadikan sebagai pedoman dalam 
menentukan langkah pengimplementasian program, 
penyusunan konsep serta perumusan strategi, taktik dalam 
pelaksanaan serta merencanakan strategi sebagai upaya 
pengembangan setelahnya (AF, 2010: 11). Artinya sebuah 
perencanaan harus dikonsep dan dipikirkan sampai secara 
menyeluruh hinggap tahap pengembangan, sehingga akan 
berlangsung dalam kurun waktu yang lama. Hal ini akan 
membuat pelaksanaan kegiatan CSR berlangsung secara 
konsisten walaupun pelaksanannya secara bertahap. 
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2.1.7.2 Implementasi CSR 
Menurut Solihin (2009: 145-146) sangat diperlukan 
kondisi-kondisi tertentu yang mampu menjamin terlaksananya 
program CSR secara baik dan efektif, kondisi tersebut antara 
lain: 
1. Implementasi CSR harus memperoleh persetujuan dan 
support dari seluruh pemangku kepentingan perusahaan 
dan pihak-pihak terkait. 
2. Ditetapkannya pola hubungan (relationship) diantara 
pihak-pihak yang terlibat secara jelas. 
3. Adanya pengelolaan program dengan baik. 
Lako (2011: 91-92) menjelaskan langkah-langkah yang 
harus ditempuh perusahaan dalam mengimplementasikan 
program CSR adalah: 
1. Mendiskusikan dengan pemerintah terkait jumlah dana 
yang akan dialokasi perusahaan untuk melaksanakan CSR. 
2. Menyusun visi, misi, strategi, program-program yang akan 
ditawarkan ke masyarakat dengan tujuan kesejahteraan 
masyarakat. 
3. Melakukan kolaborasi dengan pemerintah, legislatif, 
stakeholder, seluruh elemen masyarakat demi berjalannya 
program yang telah disusun. 
Mengacu pada Program Penilaian Peringkat Kinerja 
Perusahaan (PROPER) yang fokus pada bidang lingkungan,  
dan digagas oleh Kementerian Lingkungan Hidup dan 
Kehutanan (KLHK) dalam Wibisono (2007: 70-72). 
Implementasi program CSR dapat dikategorikan menjadi 
empat peringkat, yakni: 
1. Peringkat Hitam, bagi perusahaan dalam menjalankan 
usahanya semata-mata hanya mementingkan dirinya 
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sendiri dan tidak memperdulikan sisi lingkungan dan 
kesejahteraan sosial sekitar perusahaan. 
2. Peringkat Merah, memiliki model usaha yang bersifat 
degeneratif dan tidak bersifat berkelanjutan 
(unsustainable). Model seperti ini biasanya 
mengeksploitasi sumber daya secara berlebihan tanpa 
mempertimbangkan aspek sosial, ekonomi dan ekologi 
serta menimbulkan dampak negatif pada tingkat regional 
maupun global. 
3. Peringkat Biru, pada peringkat ini perusahaan menganggap 
bahwa pelaksanaan CSR justru akan memberikan dampak 
positif dan besar terhadap perusahaan karena CSR 
dianggap sebagai investasi bukan biaya. 
4. Peringkat Hijau, perusahaan yang benar-benar tulus 
melaksanakan CSR demi kemakmuran masyarakat. Karena 
pada peringkat ini perusahaan telah menganggap CSR 
merupakan sebuah kebutuhan dan bukan lagi sebuah 
keharusan. 
Wibisono (2007: 129) berpendapat bahwa pada tahap 
pelaksanaan/implementasi CSR, lazimnya terdiri dari tiga 
langkah utama, yakni sebagai berikut: 
1. Sosialisasi. 
Langkah ini diperlukan untuk mengenalkan kepada unit 
pelaksana CSR perusahaan dengan menjelaskan tentang 
pedoman penerapan program CSR, serta aspek-aspek yang 
perlu diperhatikan terkait pelaksanaan CSR. Hal ini 
bertujuan untuk memperoleh dukungan penuh dari 
stakeholder sehingga meminimalisis terjadinya kegagalan. 
2. Pelaksanaan. 
Pada langkah ini harus sejalan dan berpedoman dengan 
roadmap yang telah dirancang sebelumnya.  
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3. Internalisasi. 
Merupakan langkah jangka panjang, artinya pada tahap ini 
harus mencangkup upaya-upaya yang dilakukan 
perusahaan dengan memperkenalkan program CSR yang 
telah dirancang ke dalam aktivitas perusahaan. 
 
2.1.7.3 Alat dan Evaluasi CSR 
Implementasi program CSR harus terus dipantau secara 
berkala untuk memastikan apakah program CSR yang telah 
terlaksana sesuai dengan perencanaan awal atau tidak. 
Pemantauan dan evaluasi sangat diperlukan untuk mengukur 
sejauh mana keberhasilan dan pencapaian tujuan dari program 
CSR serta untuk memastikan apakah ada penyimpangan 
selama proses pelaksanaan program yang nantinya perlu 
adanya tindakan koreksi (Solihin, 2009: 145-146). 
Tahap Evaluasi dengan metode monitoring merupakan 
tahap yang harus dilakukan secara konsisten untuk mengukur 
tingkat efektifitas program CSR yang telah terlaksana. Pada 
kenyataannya dilapangan, realisasi tidak sesuai dengan 
rencana dan ekspektasi. Evaluasi harus dilakukan baik pada 
saat program tersebut berhasil ataupun gagal, karena tahap 
inilah yang menentukan apakah program yang telah terlaksana 
berhasil atau gagal. Sehingga dari hasil monitoring dan di 
evaluasi bersama, akan menentukan langkah pengambilan 
keputusan bagi perusahaan. Apakah program akan dilanjut, 
dihentikan ataupun diperbaiki dengan mengembangkan 
program yang telah diimplementasikan (Wibisono, 2007: 130). 
Program CSR yang telah berjalan dalam satu periode, baik 
setiap satu bulan ataupun setiap satu tahun tergantung dari 
kebutuhan, akan dievaluasi untuk melihat efektivitas dan 
efisiensi program CSR yang telah dilakukan. Alat-alat yang 
biasa digunakan antara lain analisis penjualan (respon 
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masyarakat), analisis pangsa pasar, analisis rasio keuangan 
(pendanaan), dan analisis market-based scorecard. Kontrol 
dari implementasi perencanaan yang disusun secara matang 
dan strategis dan juga dirancang dalam jangka panjang  dengan 
menggunakan audit pemasaran. Ini juga termasuk alat-alat 
kontrol tersebut atau sebagai alat evaluasi atas pemasaran 
jangka panjang, merupakan apa yang disebut sebagai alat dan 
evaluasi program CSR (Ma’ruf, 2006: 264).  
 
2.2 Brand Awareness (Kesadaran Merek) 
2.2.1 Pengertian Brand 
Menurut Philip Kotler (1997) brand adalah nama, istilah, tanda, 
desain, simbol ataupun kombinasi yang mengidentifikasi produk atau 
jasa yang dihasilkan oleh sebuah perusahaan. Hal ini tentu untuk 
membedakan antar produk satu dengan yang lainnya ataupun yang 
sejenis. 
Sedangkan menurut (Kertamukti, 2015: 87-88) merek (brand) 
merupakan bagian dari elemen komunikasi pemasaran yang sangat 
penting, dimana dianggap sebagai aset yang tidak bisa diabaikan 
perannya dan akan selalu dijaga kredibilitasnya. 
Sementara menurut Keratas-Ozkan, dkk (2014: 39) memberikan 
pendapat bahwa brand adalah namanya, logo atau desain merupakan 
sinyal atau tanda bagi pelanggan untuk membedakan identitas dirinya 
dengan kompetitornya. Biasanya nama, logo atau desain yang 
dimaksud, oleh perusahaan dikombinasikan dengan bentuk lain untuk 
memperkuat brand perusahaan dengan membuat iklan. 
Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa brand 
merupakan identitas sebuah produk yang memiliki ciri khas yang 
tidak sama dengan yang lainnya sehingga konsumen dapat 
membedakan antara produk satu dengan yang lainnya atau sejenis. 
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2.2.2 Brand Positioning 
Ada konsep tentang brand dari Ries dan Jack Trout (2002: 30) 
menurutnya cara mudah sebuah brand masuk ke dalam benak 
konsumen adalah dengan menjadi yang pertama. Artinya sebuah 
perusahaan harus mampu memberikan gebrakan yang mampu 
diterima dan sampai dalam benak calon konsumennya. Ini yang 
dilakukan oleh INDANA. Perusahaan tersebut mampu memposisikan 
diri sebagai perusahaan pelopor pengecatan kampung tematik bukan 
hanya di Malang saja tetapi sudah diakui dunia, terbukti INDANA 
memperoleh penghargaan dari MURI sebagai “Perusahaan Pelopor 
Pengecatan Kampung”. Hasil nyatanya adalah Kampung Warna-warni 
Jodipan (KWJ), dimana hasil gebrakannya berupa CSR KWJ yang 
dilakukan oleh INDANA mampu merubah masyarakatnya dari yang 
dulunya buruk menjadi baik, mulai dari aspek ekonomi, sosial, dan 
sebagainya. Alhasil INDANA saat ini merupakan perusahaan yang 
aktif dalam hal kegiatan CSR dan dekat dengan masyarakat. 
Menurut Aaker (1996) dalam bukunya yang berjudul Building 
Strong Brands  mengatakan bahwa merek yang kuat adalah yang 
memiliki posisi kuat. Ada tahapan yang harus dilakukan oleh 
perusahaan untuk memiliki posisi merek yang kuat. Yang pertama 
adalah  menganalisis situasi, dimaksudkan untuk mengetahui 
bagaimana posisi merek dari pesaing atau kompetitornya. Yang kedua 
adalah perusahaan harus merancang posisi merek dari produk yang 
telah diluncurkan dan selanjutnya berkomunikasi dengan brand 
positioning untuk menghasilkan posisi merek. Sehingga sebuah merek 
yang sudah diluncurkan di pasaran akan memiliki posisi merek yang 
kuat dalam benak masyarakat, sehingga mampu mempengaruhi motif 
konsumen dalam melakukan pembelian.  
Ada pendapat dari Simamora (2002: 95) yang mengatakan syarat 
posisi merek adalah jelas, berbeda dan unggul dari pesaing. Artinya, 
posisi produk merupakan hasil perbandingan terhadap pesaing atau 
kompetitornya. Untuk itu dalam menentukan positioning yang tepat, 
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harus dilakukan analisis situasi secara mendalam. Sehingga pasar 
yang dituju bisa diketahui persis, dan tidak terjadi salah target ataupun 
salah pasar. 
 
2.2.3 Manfaat Brand 
Menurut Tjiptono dan Gregorius (2012: 239) sebuah merek atau 
brand kendatinya memiliki manfaat untuk para konsumen dan 
produsen. Bagi produsen, brand memiliki peran penting yakni sebagai 
alat untuk mengidentifikasi produk atau jasa dan perusahaan, bentuk 
potensi hukum, sinyal jaminan kualitas, sarana menciptakan asosiasi 
dan makna unik, sarana keunggulan kompetitif dan sumber financial 
return. Selain itu, bagi konsumen sendiri sebuah brand memiliki 
manfaat sebagai alat untuk mengidentifikasi sumber produk, 
penetapan tanggungjawab pada produsen atau distributor spesifik, 
pengurang resiko yang kemungkinan terjadi, penekanan biaya, alat 
pencarian internal dan eksternal, kesepakatan khusus dengan 
produsen, tanda yang mampu mencerminkan image diri dan sebuah 
sinyal dari kualitas produk. 
Sementara itu, Kapferer (2008) mengingatkan bahwa brand 
merupakan ibarat sebuah peta. Dimana menciptakan nilai kepercayaan 
brand kepada masyarakat tidak hanya dilihat melalui sebuah nama 
dari brand itu saja, melainkan dilihat dari aktivitas terkait pemasaran 
dan efektivitas komunikasi yang dilakukan oleh perusahaan. 
Sedangkan menurut Ambler (2000) dalam Tjiptono (2014: 117) 
mengelompokkan manfaat-manfaat brand ke dalam tiga kategori, 
yakni: 
1. Manfaat Ekonomik 
a. Brand merupakan sarana bagi perusahaan untuk saling 
bersaing memperebutkan pasar. 
b. Konsumen memilih brand berdasarkan value for money yang 
ditawarkan berbagai macam brand yang ada. 
c. Relasi antara brand dan konsumen dimulai dengan penjualan. 
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2. Manfaat Fungsional 
a. Brand memberikan peluang bagi diferensiasi. 
b. Brand memberikan jaminan kualitas. 
c. Pemasar brand berempati dengan para pemakai akhir dan 
masalah yang akan diatasi brand yang ditawarkan. 
d. Brand memfasilitasi ketersediaan produk secara luas. 
e. Brand mempermudah iklan dan sponsorship. 
3. Manfaat Psikologis 
a. Brand merupakan penyederhanaan atau simplifikasi dari 
semua informasi produk yang perlu diketahui konsumen. 
b. Pilihan brand tidak selalu didasarkan  pada pertimbangan 
rasional. 
c. Brand bisa memperkuat citra diri dan persepsi orang lain 
terhadap pemakai/pemiliknya. 
d. Brand symbolism tidak hanya berpengaruh pada persepsi orang 
lain, namun juga pada identifikasi diri sendiri dengan objek 
tertentu. 
 
2.2.4 Karakteristik Brand 
Menurut Kertamukti (2015: 89) mengemukakan bahwa sebuah 
brand harus mampu mengkomunikasikan brand dan mendefinisikan 
sebuah produk, biasanya perusahan akan memasang iklan di berbagai 
media dengan memanfaatkan biro iklan guna tercapainya tujuan. Ada 
tiga tujuan komunikasi brand, antara lain:  
1. Komunikasi brand mampu meningkatkan kesadaran atas merek 
(brand awareness). 
2. Memperkuat, memperjelas dan mempercepat pesan suatu brand. 
3. Menstimulasi dan memotivasi target konsumen untuk melakukan 
aksi pembelian. 
Sementara menurut Kotler dan Kevin (2008: 259) berpendapat 
bahwa karakteristik brand yang dapat diamati adalah sebuah brand 
menandakan seberapa besar tingkat kulitas produk yang konsumen 
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pilih, sehingga para konsumen yang merasa puas akan produk tersebut 
akan otomatis memilih kembali produk itu.  
Ada pendapat dari Tjiptono (2014: 116) bahwa brand yang ada 
dapat diartikan lebih dari sekedar produk/jasa. Jika produk adalah 
hasil dari produksi pabrik, berbeda halnya dengan sebuah brand 
dimana ini merupakan hal yang nantinya dibeli oleh para konsumen. 
Pendapat ini bisa dikatakan benar jika dikaitkan dengan kebiasaan 
konsumen, karena konsumen tidak menjalin hubungan dengan sebuah 
produk/jasa melainkan konsumen lebih menjalin hubungan dengan 
sebuah brand yang nantinya akan berlangsung secara turun-temurun.  
Sementara itu, Keller (2000) menyimpulkan bahwa terdapat 
sepuluh karakteristik dalam ekuitas brand, dihimpun dari hasil riset 
kepada beberapa brand terkuat, adalah sebagai berikut: 
1. Brand kuat berkinerja unggul dalam memberikan manfaat-manfaat 
yang benar-benar diinginkan pelanggan. 
2. Brand kuat selalu mampu mempertahankan relevansinya di pasar. 
3. Strategi penetapan harga brand kuat didasarkan pada persepsi 
pelanggan terhadap nilai (value). 
4. Brand kuat diposisikan secara tepat dan memiliki citra unik 
khusus dalam benak konsumen. 
5. Brand kuat selalu dipertahankan secara konsisten melalui 
keseimbangan antara kontinuitas dalam aktivitas pemasaran dan 
perubahan-perubahan yang dibutuhkan agar tetap relevan dengan 
perkembangan pasar. 
6. Portofolio dan hierarki brand masuk akal, dimana terdapat batas-
batas yang jelas antara brand berbeda dalam portofolio yang sama 
untuk menghindari saling tumpang tindih antar sesama brand 
milik perusahaan. 
7. Brand kuat memadukan dan mengkoordinasikan semua aktivitas 
pemasaran guna membangun ekuitas brand. 
8. Manager brand kuat sangat memahami makna dari brand bagi 
konsumen. 
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9. Brand kuat didukung dengan sumber daya dan komitmen 
manajerial jangka panjang. 
10. Perusahaan memantau sumber ekuitas brand melalui in-deph 
brand audits dan brand-tracking studies. 
 
2.2.5 Unsur-Unsur Brand 
Menurut Rangkuti (2002: 2) dalam Kertamukti (2015: 88) sebuah 
merek (brand) tentunya memiliki unsur-unsur, yakni sebagai berikut: 
1. Brand Name (nama merek), yaitu bagian yang diucapkan setiap 
orang. Misalnya, Coca cola, IM3, Samsung. 
2. Brand Mark (tanda merek), yaitu sebagian dari brand yang dapat 
dikenali namun tidak dapat diucapkan. Misalnya, lambang, warna, 
huruf. 
3. Trade Mark (tanda merek dagang) yaitu brand atau sebagian 
brand yang dilindungi oleh hukum karena kemampuannya dalam 
menghasilkan sesuatu. 
4. Copyright (hak cipta) yaitu, hak istimewa yang dilindungi oleh 
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan dan menjual 
karya. 
 
American Marketing Association (dikutip dari Kelle, 2012, p. 3) 
dalam Tjiptono (2014: 116) menyebutkan merek (brand) terdiri dari 
nama, istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi keduanya, 
yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi dan membedakan 
produk/jasa satu dengan yang lainnya.  
Sementara menurut Tjiptono dan Gregorius (2012: 238) sebuah 
merek (brand) memiliki dua unsur/elemen yang terus melekat. 
Pertama, unsur yang bersifat tangible terdiri dari nama brand, slogan, 
simbol, kemasan, desain grafis, dan sebagainya. Yang kedua, 
intangible, terdiri dari nilai simbolis, ikatan khusus, kepribadian, citra 
perusahaan, dan sebagainya.  
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Adapun pendapat dari Supranto dan Nandan (2011: 83) Elemen 
brand adalah alat-alat yang digunakan konsumen untuk 
mengidentifikasi ataupun membedakan brand. Dengan kata lain, ciri 
khas yang dapat digunakan konsumen untuk menentukan produk, ciri 
khas tersebut meliputi nama dan slogan, logo (elemen grafis), 
karakter, musik, papan pemberitahuan, kemasan, bahkan warna yang 
digunakan secara konsisten. 
 
2.2.6 Pengertian Brand Awareness 
Menurut Kertamukti (2015: 95) kesadaran merek (brand 
awareness) merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan 
bagian dari jenis produk tertentu yang membedakan dengan brand 
yang lainnya. 
Sedangkan menurut Tandjung (2004: 54) brand awareness 
merupakan sebuah kemampuan potensial untuk mengingat atau 
mengenali sebuah brand dalam kategori produk atau jasa tertentu. 
Dimana masyarakat yang memiliki tingkat kesadaran yang paling 
tinggi akan menempatkan dirinya pada level brand yang paling tinggi. 
Sementara menurut Durianto (2004: 54) menyatakan bahwa 
kesadaran merek (brand awareness) merupakan kemampuan 
konsumen dalam mengingat, mengidentifikasi, membedakan dan 
mengenali brand sebagai komponen dari produk berdasarkan brand 
yang dilibatkan karena didalamnya terdapat hubungan yang kuat. 
Dari beberapa pengertian yang telah dipaparkan diatas, dapat 
ditarik kesimpulan bahwa, pada dasarnya kesadaran merek (brand 
awareness) merupakan kemampuan yang dititik beratkan kepada para 
calon konsumen untuk mampu mengenali dan membedakan antara 
brand satu dengan yang lainnya, untuk itu sebuah brand harus 
memiliki karakteristik yang mudah diingat oleh calon konsumen. 
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2.2.7 Tujuan Brand Awareness 
Dalam meningkatkan brand awareness konsumen terhadap 
produk, biasanya perusahaan memasarkan produknya dengan cara 
beriklan. Setelah calon konsumen sadar akan kebutuhannya, melalui 
iklan yang serupa perusahaan dapat pula mendirikan asosiasi produk 
dengan kategori sesuai produknya. Inilah yang disebut dengan tujuan 
meningkatkan brand awareness. Dalam meningkatkan brand 
awareness kepada konsumen, tidak hanya sekedar menancapkan nama 
brand ke dalam benak calon konsumen, akan tetapi harus mampu 
menghubungkannya dengan kategori produk yang diiklankan (Agung, 
2004: 155). 
Menurut Royan (2011: 54) mengemukakan bahwa program 
promosi yang dilakukan perusahaan selain untuk meningkatkan angka 
penjualan, namun juga bertujuan untuk mengenalkan produk, 
memperluas pemasaran serta meningkatkan brand awareness dalam 
jangka panjang kepada calon konsumennya. Karena perusahaan 
menganggap promosi merupakan kekuatan dalam memperkuat brand. 
Sedangkan menurut Durianto (2004: 41) mengemukakan tujuan 
brand awareness atau kesadaran merek sebagai upaya meraih 
kesadaran merek, baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan 
kembali sebuah brand dalam benak pembeli, dimana melibatkan dua 
faktor, yakni berusaha memperoleh identitas brand dan berusaha 
mengaitkannya dengan kelas produk tertentu yang ada di pasaran. 
Brand awareness biasanya digunakan oleh perusahaan sebagai alat 
untuk mengukur (monitoring) seberapa efektif dan besar kinerja dari 
brand yang mereka luncurkan dipasaran, sehingga jika terjadi 
penurunan brand awareness pada konsumen, perusahaan akan 
melakukan strategi baru (biasanya melalui biro iklan) sebagai upaya 
meningkatkan brand awareness dalam benak masyarakat. 
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2.2.8 Manfaat Brand Awareness 
Brand awareness sangat penting peranannya dan sangat besar 
manfaatnya bagi konsumen dalam membeli brand. Karena konsumen 
cenderung membeli brand yang telah mereka kenal sebelumnya, hal 
ini karena membeli brand yang sudah mereka kenal akan membuat 
mereka merasa aman dan terhindar dari resiko pemakaian dengan 
asumsi bahwa, brand yang mereka beli dapat diandalkan seterusnya 
(Durianto, dkk 2004: 54). 
Dalam buku yang berbeda Durianto, dkk (2004: 7-9) memberikan 
pendapat lain tantang peran brand awareness dalam membantu brand. 
Ekuitas merek yang tinggi akan memberikan manfaat, yakni: 
1. Jangkar yang menjadi cantolan bagi asosiasi lain 
Sebuah brand yang memiliki kesadaran merek (brand awareness) 
tinggi, membuat asosiasi yang dibangun oleh pemasar akan mudah 
melekat dalam benak konsumen, begitu pula sebaliknya. 
2. Rasa suka (familier) 
Jika kesadaran merek (brand awareness) sangat tinggi pada 
konsumen, maka konsumen akan merasa senang dan paham 
dengan brand tersebut, selanjutnya akan menciptakan perasaan 
suka dalam benak mereka. 
3. Substansi (komitmen) 
Kesadaran merek (brand awareness) sangat menentukan sikap 
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Kesadaran 
merek pada konsumen menandakan eksistensi dan komitmen 
sebuah brand. Untuk itu, kesadaran merek yang tinggi akan 
membuat brand tersebut dapat dirasakan kehadirannya oleh 
konsumen. Dalam hal ini kesadaran merek yang tinggi 
dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain: 
a. Luas jangkauan penyebaran iklan. 
b. Luas jangkauan pendistribusian. 
c. Eksistensi brand yang teruji oleh waktu. 
d. Pengelolaan brand yang baik. 
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4. Mempertimbangkan brand 
Dalam proses menentukan keputusan pembelian, hal pertama yang 
dilakukan konsumen adalah menyeleksi brand-brand yang 
dikenalinya. Brand dengan tingkat kesadaran yang tinggi (top of 
mind) akan sangat dipertimbangkan dalam hal pembelian. 
Sejatinya konsumen hanya mengingat brand yang dikenali dan 
dibenci. 
Brand awareness yang muncul secara tiba-tiba dan secara positif 
di benak konsumen, maka akan memudahkan perusahaan 
mempengaruhi pikiran konsumen sehingga menjatuhkan pilihannya 
kepada brand yang mereka kenali. Untuk itu Johan (2019: 26) 
menyimpulkan bahwa brand awareness memberikan manfaat bagi 
perusahaan, yakni sebagai berikut: 
1. Meningkatkan kepercayaan masyarakat. 
Jika sebuah brand sudah dikenal oleh khalayak banyak, maka 
masyarakat cenderung percaya pada brand tersebut dan memilih 
brand yang sudah mereka kenali. 
2. Meningkatkan penjualan. 
Selanjutnya akan naik pada level stimulus, yakni akan mendorong 
konsumen untuk memilih kembali brand tersebut. 
3. Membangun loyalitas konsumen. 
Karakter masyarakat kita adalah membeli produk hanya melihat 
brand semata, tanpa mempertimbangkan kualitas produk. Padahal 
brand yang dipilih lebih mahal daripada harga kompetitormya. 
Dengan begitu akan menciptakan loyalitas konsumen terhadap 
brand.  
4. Mempermudah partnership dengan perusahaan lain. 
Pada realitanya ketika sebuah brand sudah mencapai tujuan brand 
awareness, maka akan mengembangkan lagi dengan berkolaborasi 
dengan brand perusahaan lain. Biasanya menyelenggarakan event 
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bersama, dengan tujuan agar kolaborasi brand-brand tersebut 
lebih dikenal masyarakat. 
5. Membangun ciri khas produk. 
Sebuah brand yang sudah mencapai puncak level brand 
awareness, di mata masyarakat brand tersebut sudah memiliki 
karakter tersendiri yang berbeda dari kompetitornya, biasanya 
masyarakat juga sudah mengetahui apa keunggulan dan 
kelemahan dari brand yang mereka pilih. 
 
2.2.9 Level Brand Awareness 
Aaker (1991: 62) mengilustrasikan ada empat tahapan atau level 
dari brand awareness pada masyarakat atau calon konsumen melalui 
piramida, yakni sebagai berikut:  
Gambar 2.1 
Piramida Level Brand Awareness 
 
 
Top 
Of 
   Mind 
 
Brand Recall 
 
Brand Recognition 
 
Unware of Brand 
  
 
Sumber: Aaker (1991). 
 
Pada gambar 2.1 dijelaskan bahwa terdapat empat level kesadaran 
merek (brand awareness) pada calon konsumen. Unware of Brand 
(tidak sadar merek) merupakan level paling rendah dimana konsumen 
tidak mengetahui sama sekali tentang sebuah brand walaupun melalui 
alat bantu seperti nama ataupun gambar brand. Selanjutnya ada level 
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Brand Recognition (mengenali) dimana level ini merupakan level 
minimal bagi calon konsumen dan untuk mengenali sebuah brand 
calon konsumen akan dibantu dengan bantuan (aided recall) seperti 
nama brand, logo atau gambar. Pada level ini calon konsumen hanya 
dituntut setidaknya pernah mendegar tentang brand yang dimaksud. 
Kemudian di level selanjutnya ada Brand Recall dimana calon 
konsumen dituntut untuk mengenali brand tanpa memerlukan bantuan 
(unaided recall), level ini jelas lebih tinggi dari pada level yang 
sebelumnya. Level yang terakhir atau yang tertinggi adalah Top of 
Mind (puncak pikiran) dimana pada level ini calon konsumen sudah 
paham betul dan sudah melekat dibenak calon konsumen dengan 
brand yang akan dibeli. 
Peran kesadaran merek (brand awareness) mengacu pada brand 
equity tergantung dari tingkat kesadaran merek yang ada pada pikiran 
konsumen. Tingkatan brand awareness yang paling rendah adalah 
brand recognition (pengenalan merek) atau disebut juga sebagai 
tingkatan pengingatan kembali dengan bantuan (aided recall). 
Selanjutnya ada tingkatan brand recall (pengingatan kembali merek) 
tanpa bantuan (unaided recall), karena konsumen tidak membutuhkan 
bantuan apapun dan dari siapapun untuk mengingat sebuah brand. 
Karena sejatinya pengukuran pengenalan brand tanpa bantuan 
(unaided recall) lebih sulit dibandingkan pengenalan brand dengan 
bantuan (aided recall). Kemudian pada tingkatan selanjutnya adalah 
brand yang disebut pertama kali oleh konsumen, pada saat pengenalan 
brand tanpa bantuan yaitu top of mind (kesadaran puncak pikiran). 
Top of mind adalah brand awareness tertinggi yang merupakan 
pimpinan dari berbagai brand yang ada dalam pikiran konsumen 
(Durianto, dkk 2004: 55-56). 
Sedangkan menurut Rangkuti (2008: 40-41) terdapat piramida 
tingkatan brand awareness konsumen dan dipaparkan dari tingkat 
paling rendah sampai paling tinggi, yakni sebagai berikut: 
1. Unware of Brand (tidak menyadari merek) 
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Merupakan tingkatan paling rendah dalam level kesadaran merek, 
karena masyarakat tidak mengetahui atau menyadari apa-apa 
tentang sebuah brand. 
2. Brand Recognition (pengenalan merek) 
Level dasar dari kesadaran terhadap brand. Level ini sangat 
penting pada saat calon konsumen akan menentukan brand. 
3. Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
Level ini didasarkan pada pengetahuan calon konsumen 
sebelumnya tentang brand yang akan dibeli, dimana calon 
konsumen tidak menerima bantuan dalam mengingat brand. 
4. Top of Mind (puncak pikiran) 
Calon konsumen mampu menyebutkan brand dalam satu waktu, 
artinya brand yang disebutkan merupakan brand yang paling kuat 
dalam pikiran/benak calon konsumen. 
Dari ketiga ahli yang memaparkan level kesadaran merek (brand 
awareness) hampir keseluruhan menyatakan pendapat yang sama, 
namun terdapat perbedaan dari penyataan Durianto (2004), dimana 
beliau menyatakan level terendah pada piramida level brand 
awareness merupakan brand recognition (pengenalan merek) dan 
bukan Unware of Brand (tidak menyadari merek). Masyarakat pada 
level Unware of Brand (tidak menyadari merek) dianggap tidak 
mendapat terpaan dari brand tersebut, sehingga tidak masuk ke dalam 
level brand awarenees. Oleh karenanya, level terendah dimulai pada 
tahap Brand Recognition (pengenalan merek). 
 
2.3 CSR dan Brand Awareness 
Ada pendapat dari Johan (2019: 23) dalam penelitiannya mengemukakan 
bahwa, kesadaran merek (brand awareness) biasanya akan terbentuk dengan 
sendirinya karena adanya tanggungjawab sosial perusahaan kepada 
masyarakat tempat perusahaan berdiri. Apabila pelaksanaan CSR berjalan 
dengan baik dan dianggap sangat bermanfaat bagi kesejahteraan masyarakat, 
maka reputasi perusahaan akan baik di mata masyarakat dan berimbas pada 
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kesadaran merek konsumen. Ini juga bisa terbalik situasinya apabila 
pelaksanaan CSR dilaksanakan semata-mata untuk menggugurkan kewajiban 
perusahaan tanpa mempertimbangkan kesejahteraan masyarakat, dimana 
masyarakat memiliki peran penting yakni sebagai penerima program CSR 
sekaligus calon konsumen. 
Rangkuti (2008: 35) berpendapat bahwa pelaksanaan kegiatan CSR oleh 
perusahaan harusnya mampu memberikan banyak manfaat yang dirasakan 
oleh masyarakat, setidaknya mampu mempertahankan dan meningkatkan 
brand image dari perusahaan. Sebuah brand tidak hanya sebatas nama, istilah, 
tanda simbol dan kombinasi keduanya saja bahkan melebihi dari itu semua. 
Brand diibaratkan sebuah komitmen perusahaan dengan menyuguhkan 
bentuk, layanan dan keuntungan kepada konsumen/pembeli. Komitmen yang 
dilakukan secara konsisten inilah yang dapat meningkatkan nilai dari sebuah 
brand, sehingga brand akan lebih dikenal oleh konsumen dan pada akhirnya 
akan meningkatkan level brand awareness konsumen terhadap brand tertentu. 
Dikutip dari Ibrahim dan Sultan (2014) dalam Ayu dan Amie (2015: 2) 
bahwa dengan adanya interaksi sosial melalui implementasi program CSR 
yang berjalan secara konsisten dengan masyarakat selaku penerima program 
CSR, akan menciptakan kesadaran merek yang kuat dalam benak masyarakat. 
Selain itu, tujuan perusahaan untuk mencapai level top of mind akan dengan 
mudah dicapai, karena seluk-beluk tentang perusahaan dan brand/produk 
sudah dipahami betul oleh masyarakat, baik keunggulan dan kelemahannya. 
 Memang tanggungjawab sosial atau CSR tidak bisa lepas dari diri sebuah 
perusahaan, maka betul bila ada orang yang mengatakan bahwa CSR 
merupakan nyawa dari hidupnya perusahaan. Segala operasional dan kegiatan 
yang dilakukan oleh perusahaan memang harus ada bentuk tanggungjawabnya 
kepada masyarakat sekitar, serta hubungan baik dengan masyarakat juga harus 
dijaga. Masyarakat bagi perusahaan ibarat sebuah anak dengan orang tua yang 
harus dijaga komunikasnya sehingga merasa nyaman akan keberadaannya 
sehingga akan tumbuh perasaan percaya. Artinya jika hubungan dengan 
masyarakat sudah terjalin dengan baik melalui CSR, maka segala aktivitas 
yang dilakukan perusahaan akan terlihat positif di mata masyarakat. Hal ini 
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pun akan sangat berdampak terhadap brand dan produk yang dihasilkan oleh 
perusahaan tersebut. 
 Kesadaran merek (brand awareness) yang tumbuh dalam benak 
masyarakat akan muncul dengan sendirinya diiringi dengan kegiatan positif 
perusahaan termasuk kegiatan CSR. Sebuah CSR juga bisa dikatakan sebagai 
alat perusahaan untuk menumbuhkan rasa trust (percaya) ataupun aware 
(sadar) terhadap apa yang dilakukan dan juga dihasilkan oleh perusahaan. 
Konsistensi perusahaan dalam melaksanakan tanggungjawabnya yang menitik 
beratkan pada aspek ekonomi, sosial dan lingkungan masyarakat bukan tidak 
mungkin akan menciptakan level brand awareness masyarakat pada level 
tertingginya, sehingga  sebuah brand semakin kuat dalam benak masyarakat 
dan akan dijadikan prioritas dalam mengambil keputusan pembelian. 
 
